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RESUMO 
O presente trabalho se insere entre as preocupações relacionadas às estratégias e métodos de 
pesquisa em Marketing, especificamente em relação às pesquisas do tipo survey para a coleta 
de dados junto a consumidores. O artigo parte de duas hipóteses: a primeira (H1) é que a 
estrutura visual em que o questionário é apresentado influencia os resultados da pesquisa; a 
segunda (H2) é que a ordem em que questões são apresentadas no questionário influencia os 
resultados da pesquisa. Para tanto, foram criados três modelos de questionários abordando os 
aspectos influenciantes na decisão de compra de notebooks. As análises dos resultados foram 
divididas em três momentos complementares: (i) diferenças de médias entre variáveis 
demográficas, (ii) análises de variâncias e (iii) correlações. O teste ANOVA demonstrou que 
há diferença de médias em 9 dentre as 47 variáveis intervalares adotadas na pesquisa. Nas 
correlações, também foi possível encontrar diferenças nos resultados. Ainda, uma análise de 
missing values também apontou diferenças nos resultados obtidos por diferentes modelos de 
questionários. Dessa maneira, a principal implicação deste estudo se fundamenta na atenção e 
preocupação que os pesquisadores devem ter no momento da elaboração e aplicação de um 
questionário. 
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THE ORDER OF THE FACTORS CHANGES THE PRODUCT? INFLUENCES THE 
ORDER EFFECT IN MARKETING RESEARCH OUTCOMES 
 
ABSTRACT 
This article is part of the concerns related to the strategies and research methods in marketing, 
specifically in survey research to collect data from consumers. The paper is conducted from 
two hypotheses: the first (Hypothese 1) is that the visual structure in which the questionnaire 
is presented influences the research results, the second (Hypothese 2) is that the order in 
which questions are presented in the questionnaire influences the research results. For test the 
hypothesis, we created three models questionnaires addressing aspects that influences the 
laptops decision purchase. Analysis of the results were divided in three complementary 
moments: (i) means differences, (ii) analysis of variance and (iii) correlations. The results 
indicate that there were  not founded significant means differences. The ANOVA (Analysis of 
Variance) test shows that there are differences in means among the 9 in 47 variables adopted 
in the research. In the correlations (Pearsons Coefficient), we also found differences in the 
results. Still, an analysis of missing values also showed differences in the results obtained by 
different types of questionnaires models. Therefore, the main implication of this study is 
based on the care and concern that researchers should have at the time of preparation and 
application of a questionnaire. 
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1. INTRODUÇÃO 
 
O presente trabalho aborda os problemas e desafios metodológicos na utilização de 
surveys em pesquisas na área de Marketing, particularmente no que se refere o efeito ordem e 
a estrutura das questões, bem como os resultados de tais opções metodológicas para validação 
em pesquisas dessa natureza (PAYNE, 1951; OPPENHEIM, 1966; ALRECK; SETTLE, 
1995). Inicialmente, a discussão proposta apresenta o chamado efeito ordem, fator impactante 
sobre a construção e ponderação na construção de instrumentos para levantamento de dados.  
Por meio do levantamento de pesquisas desenvolvidas no Brasil (CARVALHO; 
LEITE, 1997; CARVALHO; LEITE, 1998; TREZ; MATOS, 2006; VIEIRA; DALMORO, 
2008; MATOS; TREZ, 2012) assim como em âmbito internacional (KROSNICK; ALWIN, 
1987; MacCLENDON; O`BRIEN, 1988; KNÄUPER, 1999; MOORE, 2002; 
DeMORANVILLE; BIENSTOCK, 2003; PRESSER et al., 2004; RADA, 2005) pode-se 
observar que a ordenação dos atributos a serem mensurados na pesquisa, assim como a 
organização e apresentação dos instrumentos de coleta de dados aos pesquisados, merece 
perícia por parte de pesquisadores preocupados com dois pontos principais em suas pesquisas: 
(i) confiabilidade na consistência dos dados obtidos, mantendo o interesse do pesquisado em 
fornecer informações ao longo da pesquisa, e (ii) ocorrência de interferências dos modelos de 
pesquisa na formação de padrões de respostas, muitas vezes fortemente marcados pelo 
interesse evidente do pesquisador (CARVALHO; LEITE, 1998). 
Nesse sentido, este trabalho teve dois objetivos: (i) verificar se a estrutura (grupos de 
variáveis de pesquisa) do questionário influencia o resultado da pesquisa, e (ii) identificar se a 
ordem como as questões (variáveis de pesquisa) são apresentadas aos consumidores 
respondentes no questionário também influencia tais resultados. 
É importante destacar que as preocupações deste trabalho, contidas em seus objetivos, 
guardam vínculos estreitos com a compreensão acerca não só da utilização, como também da 
validação de escalas em Marketing. Tanto a estrutura de instrumentos de coleta, quanto a 
ordem de suas variáveis permitem (ou não) flexibilizar a coleta e análise de dados, ao mesmo 
tempo em que podem levar a problemas de validade de escalas em relação a testes estatísticos 
e modelos estruturais, que notadamente são importantes recursos para a apresentação de dados 
quantitativos (STEVENS, 1946; PAYNE, 1951; ALRECK; SETTLE, 1995; ALMEIDA; 
BOTELHO, 2006). 
Tendo em vista sua apresentação, este trabalho é composto por mais cinco seções, 
além desta introdução: (i) revisão de literatura sobre efeito ordem e definição de hipóteses de 
pesquisa; (ii) revisão de literatura sobre validade de construto; (iii) descrição dos 
procedimentos metodológicos adotados para o estudo; (iv) apresentação dos dados e análise 
dos resultados; e (v) considerações finais sobre a pesquisa realizada. 
 
2. EFEITO ORDEM 
 
O chamado efeito ordem dos atributos apresentados em escalas de mensuração de 
atributos quantitativos representa as possíveis distorções ou tendências de respostas aos itens 
apresentados em pesquisas do tipo survey (PAYNE, 1951; SUDMAN; BRADBURN , 1989; 
TULL; HAWKINS, 1990; ALRECK; SETTLE, 1995). A configuração do efeito de ordem 
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das questões vem sendo foco de estudos em várias áreas da pesquisa social (McCLENDON; 
O’BRIEN, 1988; DeMORANVILLE; BIENSTOCK, 2002; TREZ; MATOS, 2006; MATOS; 
TREZ, 2012), com destaque especial, como aqui apresentado, para pesquisa em Marketing, 
que se utiliza com frequência desta ferramenta para a coleta e mensuração de diferentes dados 
relacionados à realidade do consumidor. Pesquisa do tipo survey na área de Marketing 
geralmente são utilizadas para identificação de preferências, opiniões, comportamentos, 
atitudes e percepções dos consumidores junto a um produto, marca ou empresa. 
O impacto fundamental observado através do efeito ordem, atribuído à construção de 
escalas para mensuração de atributos em pesquisas em Marketing, está relacionado à 
influência em que a apresentação das questões exerce no comportamento do consumidor 
respondente (PAYNE, 1951; SUDMAN; BRADBURN , 1989; ULL; HAWKINS, 1990). 
Leva-se em conta a forma de apresentação dos atributos, a distribuição das questões, o 
encadeamento dos atributos (partindo de questões gerais para específicas ou, em oposição, de 
questões específicas para o constructo geral de interesse), assim como em que medida as 
respostas obtidas ao longo da pesquisa são condicionadas pela ordem de apresentação dos 
atributos, sobressaindo tal aspecto em relação às características específicas de interesse do 
pesquisador (MOORE, 2002; PRESSER el al, 2004). 
O aspecto comportamental ou cognitivo (KROSNICK; ALWIN, 1987) dos 
respondentes representa o indicador de maior destaque nas abordagens voltadas à análise do 
efeito ordem sobre os resultados de pesquisa. Para Knäuper (1999), por exemplo, aspectos 
como a idade e a formação educacional (base demográfica) dos pesquisados têm impacto 
evidente sobre a ponderação atribuída a pesquisas do tipo survey no que se refere à ordem dos 
atributos apresentados. Evidencia-se que a capacidade de memória de trabalho (KNÄUPER, 
1999) se altere em função da idade e do nível de escolaridade do pesquisado, apresentando 
resultados mais contundentes para o aspecto da idade avançada, em que a capacidade de 
manter um sequenciamento das respostas em relação à ordem dos atributos demonstrou 
consideráveis diferenças em relação a jovens pesquisados. Na pesquisa de Knäuper (1999) 
ainda foi possível identificar que o efeito ordem acontece, principalmente, no final do 
questionário para respondentes com menor escolaridade, sendo assim o tamanho do 
instrumento de coleta de dados fundamental no resultado da pesquisa. 
Para Carvalho e Leite (1997; 1998) a preocupação sobre a ordem dos atributos sobre a 
mensuração da qualidade em serviços evidencia outro aspecto central relacionado ao efeito de 
ordem. Os autores chamam a atenção para a possibilidade de ocorrência de erro de medida, 
que diretamente, pode ocorrer e afetar o resultado da pesquisa através da formulação 
inadequada do instrumento de pesquisa, com especial relação à indicação de tendências de 
respostas (viés do pesquisador) e à manutenção momentânea da atenção do pesquisado.  
Conforme DeMoranville e Bienstock (2002) apontam, a atenção dos pesquisados é 
influenciada pelo efeito ordem dos atributos apresentados através do processamento cognitivo 
de informações já assimiladas por eles, sendo tais efeitos ordem relacionados à ordenação de 
questões específicas ou gerais no instrumento de pesquisa, bem como de assimilação e 
contraste. Efeitos de assimilação “ocorrem tipicamente em questões gerais e resultam em 
maior significação para questões gerais quando elas aparecem depois de questões específicas” 
(DEMORANVILLE; BIENSTOCK, 2002, p. 219) e efeitos de contraste “tendem a ocorrer 
com questões específicas e resultam em menor significado para questões específicas quando 
são perguntadas depois das questões gerais” (DEMORANVILLE; BIENSTOCK, 2002, p. 
220). 
O efeito ordem ainda está relacionado à opção metodológica de apresentação dos 
atributos no instrumento de pesquisa, onde a opção pelo formato de apresentação dos 
atributos no instrumento de pesquisa, a quantidade e escala de mensuração e, ainda, o tipo de 
questão apresentada (STEVENS, 1946; MOORE, 2002; VIEIRA; DALMORO, 2008) reflete 
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a formação de indicadores de efeito ordem que podem influenciar a obtenção dos dados à 
pretensão do pesquisador. Nesse sentido, Presser et al. (2004) pontuam a realização de pré-
testes dos instrumentos de pesquisa como um recurso que, efetivamente, deve corresponder a 
uma prática dos pesquisadores que buscam confiabilidade nos dados obtidos em suas 
pesquisas, utilizando tal possibilidade de análise para evitar erros de medida e atenuando 
efeitos de ordem que sejam identificados ao longo do pré-teste. 
Krosnick e Alwin (1987) explanam que o efeito ordem está associado à forma de 
apresentação dos atributos, seja de forma impressa ou lida aos respondentes. Inicialmente, 
efeitos visuais e de primazia na apresentação de determinados atributos podem ser 
fundamentais para formação de conceitos e padrões de comparação que irão conduzir as 
opções das questões seguintes, assim como podem gerar um processo cognitivo induzido 
pelas questões iniciais, o que indica preocupação em adaptar os instrumentos de pesquisa a 
estas tendências aparentes, relacionadas à satisfação e à otimização na obtenção de respostas. 
A apresentação oral, em outro sentido, pode revelar diferenças em relação aos itens finais em 
mensuração, evidenciando um processo reflexivo mais intensivo por parte dos respondentes 
(KROSNICK; ALWIN, 1987). 
Por fim, o efeito ordem apresenta características fortemente vinculadas a distorções 
atreladas às pesquisas em Marketing. Neste estudo, com base no referencial apresentado, o 
interesse na verificação de desvios na atribuição de valores aos atributos da pesquisa será 
testado por meio da inserção de modelos diferenciados de questionários apresentados aos 
consumidores de notebooks. A inquietação que sustenta tais aspectos segue as recomendações 
de Carvalho e Leite (1997; 1998), Trez e Matos (2006) e Matos e Trez (2012) sob o enfoque 
da importância de considerar o efeito ordem como indicador de consistência e confiabilidade 
de pesquisa em Marketing, particularmente daquelas que se valem de surveys para 
levantamento de dados. 
Deste modo, baseando-se na revisão de literatura acima realizada, as hipóteses 
levantadas para a presente pesquisa são: 
H1: A estrutura de como questionário é apresentada ao consumidor/respondente, 
influencia o resultado da pesquisa. 
H2: A ordem como as questões são apresentadas ao consumidor/respondente no 
questionário, influencia o resultado da pesquisa. 
 
3. VALIDADE DE CONSTRUCTO 
 
A sustentação da validade da pesquisa está na discussão sobre a sua cientificidade. A 
cientificidade de uma pesquisa é a expressão de sua credibilidade científica, ou seja, visível, 
por exemplo, na amarração teórica conceitual, na qualidade dos dados, no manejo dos 
paradigmas entre outras (CAMPBELL; FISK, 1959; HOLBROOK; O'SHAUGHNESSY, 
1988). Da mesma forma, Merrian (1998) aponta que a natureza particular de um trabalho 
científico requer que os envolvidos na pesquisa tenham confiança sob aquilo que estão 
investigando. Assim, o julgamento da validade e confiabilidade para esta autora envolve a 
adequação e veracidade de seus instrumentos de coleta, das técnicas de análise de dados, no 
resultados da pesquisa, além das relações apresentadas como considerações finais. 
A validade de pesquisa tem intuito de analisar se o constructo a ser medido está 
realmente sendo medido. Para tanto, existem três tipos de validade que são mais conhecidas: 
Validade de Conteúdo, Validade de Constructo e Validade de Critério. A validade de 
conteúdo envolve uma avaliação mais subjetiva. Geralmente são realizadas por meio de 
consultas junto a experts que entendem do assunto a ser pesquisado, para saber se as escalas 
escolhidas realmente medem o constructo proposto (STEVENS, 1946; CHURCHILL, 1979). 
Por possuir este caráter subjetivo do profissional consultado, a validade de conteúdo não é a 
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mais recomendada (HAIR et al., 2005). A Validade de Critério avalia se a variável latente 
(constructo) tem desempenho esperado em relação a outras variáveis identificadas como 
critérios significativos (MALHOTRA, 2011). A validade de critério é classificada em 
validade concorrente e validade preditiva. Por fim, a validade de constructo será melhor 
abordada a seguir por se aproximar mais das necessidades da presente pesquisa. 
A validade de constructo analisa o que o constructo utilizado, de acordo com os 
conceitos teóricos, está de fato medindo. Portanto, é extremamente necessário que o 
pesquisador domine a teoria utilizada para que as evidências empíricas estejam estritamente 
relacionadas aos conceitos teóricos. Em outras palavras, “a teoria é usada para explicar por 
que a escala funciona e como os resultados de sua aplicação podem ser interpretados” (HAIR 
et al., 2005). A validade de constructo é classificada em validade convergente, validade 
discriminante e valida nomológica (CAMPBELL; FISK, 1959; CHURCHILL, 1979). 
A validade convergente avalia se o constructo analisado está relacionado diretamente 
com outras medidas do mesmo constructo (PAYNE, 1951; OPPENHEIM, 1966; 
CHURCHILL, 1979; ALRECK; SETTLE, 1995; MALHOTRA, 2011). A validade 
convergente pode ser realizada em três etapas. Inicialmente é preciso identificar um 
constructo que mensure o mesmo conceito inicialmente estabelecido. Depois, os escores de 
ambos os constructos são obtidos. Por fim, é realizada a correlação entre estes escores. Se 
estes escores apresentarem alta correlação, pode-se concluir que há validade convergente. 
Na validade discriminante é analisado até que ponto outro constructo não se 
correlaciona com o constructo estabelecido (CAMPBELL; FISK, 1959). Os passos são 
parecidos com os da validade convergente. Primeiramente, é necessário elaborar, com base na 
teoria, algum constructo que se supõe que seja diferente do constructo a ser validado. Depois 
são esclarecidas em que medida estes constructos são diferentes. Então, os escores são 
obtidos. Finalmente, é feita a correlação entre os escores. Se houver correlação negativa entre 
os escores, conclui-se que existe validade discriminante (CAMPBELL; FISK, 1959; HAIR et 
al., 2005). A forma mais comum de validade discriminante utilizada na área de Marketing é a 
proposta por Fornell e Larcker (1981). 
O terceiro tipo de validade é a nomológica, que se refere ao nível em que a escala 
múltipla faz previsões precisas de outros conceitos em um modelo teórico. Neste tipo de 
validade, o pesquisador precisa identificar se há relações teóricas a partir de pesquisas 
anteriores ou de princípios já aceitos, para assim, avaliar se a escala tem relação 
correspondente (HAIR et al., 2009). Portanto, a validade nomológica examina se existem 
correlações entre outros constructos na teoria de mensuração. Em outras palavras, a validade 
nomológica investiga uma rede de relações hipotéticas das variáveis (VIEIRA, 2011). Em 
suma, a validade convergente confirma que as variáveis dentro do constructo realmente estão 
medindo o constructo, enquanto que a validade discriminante corrobora a diferença de 
mensuração entre outros constructos e o constructo estabelecido, e a validade nomológica 
determina o relacionamento entre outros constructos teóricos. 
 
4. PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 
 
A extensão da pesquisa compreendeu a aplicação de 135 questionários, dos quais 
foram obtidos 120 válidos, junto à consumidores de uma comunidade discente de uma 
universidade brasileira. A aplicação do questionário se deu de forma não-probabilística, sendo 
efetuada ao longo de uma semana nos períodos de aula. Ressalta-se ainda que, anteriormente 
a realização da pesquisa final, foi realizado um pré-teste em número correspondente a 10% da 
amostra final da pesquisa contemplando cada um dos três modelos de questionários 
propostos. O intuito de tal medida foi verificar a existência de problemas de formulação nas 
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questões, bem como a realização de uma análise preliminar de problemas de efeito ordem e, 
ainda, a percepção sobre a apresentação do questionário.  
Conforme aludido acima, foram elaborados três modelos distintos de questionários, 
com o objetivo de identificar a variabilidade e a influência do efeito ordem das questões na 
atribuição de valor por parte dos consumidores pesquisados (CARVALHO; LEITE, 1997; 
KROSNICK; ALWIN, 2004; VIEIRA, DALMORO, 2008). Dentre os 120 questionários 
válidos, cada conjunto de 40 questionários correspondeu a um modelo. Para os três modelos 
de questionários construídos seguiram-se especificações referentes à organização das questões 
intervalares, apresentadas da seguinte maneira em cada modelo: 
a) O Modelo I [Q1] apresentou as questões ordenadas e dentro de oito categorias ou 
grupos de variáveis (1. Características Externas do Produto; 2. Características Internas do 
Produto; 3. Características de Mercado; 4. Características da Prestação de Serviço; 5. 
Utilização do produto no Trabalho; 6. Utilização do produto para Estudos; 7. Utilização do 
produto como Lazer e 8. Aspectos Sociais associados a compra); 
b) O Modelo II [Q2] apresentou as questões na mesma ordem do modelo I, no entanto 
sem a delimitação visual das categorias como no primeiro modelo; 
c) O Modelo III [Q3] apresentou as questões distribuídas desordenadamente em 
relação às categorias, de forma a dissociar a organização estabelecida inicialmente para cada 
constructo. 
Quadro 1 - Modelo dos Três tipos de Questionário utilizados na Pesquisa 
MODELO 1 MODELO 2 MODELO 3 
Categoria A Variável A1 Variável A3 
Variável A1 Variável A2 Variável B1 
Variável A2 Variável A3 Variável C2 
Variável A3 Variável A4 Variável D3 
Variável A4 Variável B1 Variável A1 
Categoria B Variável B2 Variável B3 
Variável B1 Variável B3 Variável C1 
Variável B2 Variável C1 Variável D2 
Variável B3 Variável C2 Variável A4 
Categoria C Variável C3 Variável B2 
Variável C1 Variável D1 Variável C3 
Variável C2 Variável D2 Variável D1 
Variável C3 Variável D3 Variável A2 
... ... ... 
Fonte: Elaborado pelos autores. 
 
Os três modelos apresentaram 56 variáveis, contando com 9 questões referentes a 
dados demográficos e a descrição da ação de compra, distribuídas em 7 questões nominais 
(produto adquirido, local da compra, marca, forma de pagamento, gênero, escolaridade e 
renda) e 2 questões contínuas (preço e idade), além das 47 questões intervalares apresentadas 
através de uma escala de Likert de 5 pontos, variando de “Discordo Totalmente” até 
“Concordo Totalmente”. Dentre as escalas de Likert foram apresentadas variáveis invertidas 
para evitar vieses de resposta. Devotou-se um cuidado especial às questões nominais e 
intervalares, pois para aumentar a adequação do instrumento de coleta, conforme proposto por 
Merrian (1998), indicou-se aos participantes da pesquisa que respondessem apenas uma 
alternativa de resposta para cada pergunta. Com isso, além de tornar o questionário adequado, 
foi possível aumentar o número de questionários válidos para a tabulação devido à ausência 
de respostas duplas. Deste modo, depois dos dados coletados, os testes escolhidos para 
verificar se houve efeito ordem nas respostas foram: Qui-Quadrado, ANOVA e Correlação. 
Os testes e análises foram realizados por meio do software SPSS 18.0. 
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5. APRESENTAÇÃO DOS DADOS E ANÁLISE DOS RESULTADOS 
 
Inicialmente foi realizada a comparação dos resultados entre os três tipos de 
questionários em relação às variáveis demográficas. Entre as 4 variáveis utilizadas (Idade, 
Gênero, Renda e Escolaridade), a Escolaridade foi desconsiderada uma vez que a pesquisa foi 
aplicada com os alunos de graduação de cursos superiores. O Qui-Quadrado foi escolhido 
para comparar a diferença nas respostas entre os questionários em relação às variáveis 
demográficas nominais (Gênero e Renda), uma vez que o Qui-Quadrado é adequado para 
testes estatísticos com escalas nominais (MALHOTRA, 2011; VIEIRA, 2003). Quanto à 
idade o teste escolhido foi a ANOVA, por ser uma escala de razão. 
Em seguida, foram aplicados testes com as variáveis intervalares, fundamentadas em 
escala de Likert de 5 pontos, também com o objetivo de identificar efeito ordem das questões 
nos questionários. Para tanto o teste escolhido também foi a ANOVA, pois é uma análise 
estatística que se aplica à escala intervalar (MALHOTRA, 2011; VIEIRA, 2003). Antes da 
análise de variância (ANOVA) realizou-se o teste de Homogeneidade de Variância para saber 
em quais variáveis o resultado da ANOVA deveriam ser interpretados com cautela. Nos casos 
em que o teste de Homogeneidade de Variância foram significativos, a ANOVA foi realizada 
com base no teste Dunnett T3, que desconsidera a igualdade de variâncias. Para os casos em 
que o teste de Homogeneidade de Variância não foram significativos, os testes utilizados se 
basearam em: Tukey, Scheffe e LSD. 
Por fim, foi realizado teste de correlação bivariada de Pearsons. Além de comparar os 
resultados nos diferentes tipos de questionário, o teste de correlação também teve o objetivo 
de indicar a existência de validade convergente dentro das categorias (constructos). Tanto nos 
testes de escalas intervalares (ANOVA) quanto nos testes de correlação, foi dada a devida 
atenção às variáveis invertidas. Dentre as oito categorias de análise foi realizado o teste de 
correlação apenas entre as categorias que existia expectativa de validade convergente de 
constructo por parte dos pesquisadores. Não houve expectativa nas três primeiras categorias 
(1. Características Externas do Produto; 2. Características Internas do Produto; 3. 
Características de Mercado), nas outras cinco a análise de correlação foi realizada. Para 
concluir, ainda foi apresentada uma descrição da frequência de missing values para analisar as 
hipóteses do trabalho. 
 
5.1 Diferença de Média dos Dados Demográficos 
 
As análises dos dados demográficos foram realizadas com base em dois testes: Qui-
Quadrado para as variáveis nominais (Gênero e Renda) e análise de variância (ANOVA) para 
variável de razão (Idade). Para tanto, o interesse de tal instrumental buscou identificar a 
significância de diferenças destas variáveis entre os três tipos de questionários utilizados na 
pesquisa.  
Inicialmente o teste Qui-Quadrado indicou não-significativo para ambas variáveis 
0,901 para gênero e 0,147 para renda, indicando que as duas escalas não apresentam diferença 
significativa entre os três tipos de questionários, em relação à essa variáveis, não havendo viés 
de pesquisa desse sentido. Especificamente para a variável renda, para possibilitar análises 
estatisticamente válidas, criou-se uma nova variável (denominada renda transformada) 
reduzindo de 8 para 5 as categorias de estratificação de renda apresentadas dos instrumentos 
de pesquisa. Nota-se na Tabela 1 que o teste Qui-Quadrado para variável renda transformada 
apresenta 2 dentre as 15 células com valor inferior a 5 casos estimados (vide valores 
destacados na Tabela 1), apesar de não ser recomendável que existam casos inferiores a 5, o 
teste não foi inviabilizado.  
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Tabela 1: Renda Transformada X Tipo de Questionário 
  
Tipo de Questionário Total 
  
Q1 
 
Q2 Q3 
 
Renda 
Transformada 
E + D + C2 8 
 
11 3 22 
C1 5 
 
4 13 22 
B2 8 
 
10 9 27 
B1 8 
 
6 7 21 
A1 + A2 11 
 
9 8 28 
 
Total 40 
 
40 40 120 
Fonte: Pesquisa de campo. 
 
Antes da realização do teste ANOVA é necessário fazer o teste de Homogeneidade de 
Variância, sendo este resultado significativo, deve-se analisar os dados com cautela, sendo o 
teste não significativo, a ANOVA se torna confiável. Como aponta a Tabela 2, o Teste de 
Homogeneidade foi não significativo, portanto, a ANOVA é confiável. Considerando a 
ANOVA confiável, é possível identificar que o p-value do teste é de 0,953 (Tabela 3), 
apontando que o teste é estatisticamente não significativo, portanto, não houve diferença entre 
as idades dos respondentes, ou seja, também não há viés em relação a idade dos respondentes. 
 
 
 
 
 
Como conclusão das análises para os dados demográficos (Gênero, Renda e Idade), 
identificou-se que não existe diferença de médias nos três diferentes tipos de questionários. 
Deste modo, é possível apontar que a população de respondentes pesquisados é homogênea 
para os três modelos. Assim, é possível interpretar que não há qualquer tipo de viés destes 
fatores demográficos sobre o resultado da pesquisa. 
 
5.2 Análise de Variância (ANOVA) para os Dados Intervalares 
 
Para as variáveis intervalares foi realizado o teste One Way ANOVA para identificar 
se existe diferença nas médias entre as variáveis. Dentre as 47 variáveis, 7 apresentaram 
significância para o Teste de Homogeneidade. Dentre estas 7 variáveis apenas 1 apresentou 
significância no teste ANOVA: Conhecimento do Atendente em relação ao serviço prestado. 
Deste modo, o teste realizado foi o Dunnett T3. Para as outras variáveis que a ANOVA 
apresentou significância foram realizados os testes Tukey, Scheffe e LSD, resultando em 
significância para 8 variáveis. Deste modo, a Tabela 4 aponta quais variáveis apresentaram 
diferenças significativas entre as médias nos 3 tipos de questionários. A Tabela 4 apresenta os 
resultados de forma geral, ou seja, em que um questionário se difere dos outros dois ao 
mesmo tempo.  
 
Tabela 3: ANOVA (Idade) 
 
Sum of 
Squares 
df 
Mean 
Square 
F Sig. 
Between Groups 1,451 2 0,725 0,049 0,953 
Within Groups 1702,002 114 14,930   
Total 1703,453 116    
Fonte: Pesquisa de campo. 
Tabela 2: Teste de Homogeneidade (Idade) 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 
0,178 2 114 0,837 
Fonte: Pesquisa de campo. 
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Tabela 4: ANOVA para as Variáveis Intervalares 
  Significância Q1 Q2 Q3 Variação das Médias 
Produto em Lançamento 0,038 2,275 2,900 2,925 Q1 menor que Q2 e Q3 
Redes Sociais da Internet 0,032 3,175 3,875 3,850 Q1 menor que Q2 e Q3 
Flexibilidade no Trabalho 0,020 4,500 4,025 3,875 Q1 maior que Q2 e Q3 
Desempenho no Estudo (invertida) 0,017 4,075 3,175 3,750 Q1 maior que Q2 
Bateria do notebook (invertida) 0,000 3,333 2,461 3,871 Q2 menor que Q1 e Q3 
Peso do notebook 0,014 3,100 3,875 3,175 Q2 maior que Q1 e Q3 
Cordialidade do atendente 0,009 2,850 3,350 2,432 Q2 maior que Q3 
Disponibilidade de atendentes 0,005 2,875 3,342 2,450 Q2 maior que Q3 
*Conhecimento do Atendente (invertida) 0,034 3,625 3,200 3,817 Q3 maior que Q2 
*ANOVA com Teste Dunnett T3      
Fonte: Pesquisa de campo. 
 
Ao verificar H1 (estrutura) é preciso analisar a diferença de médias entre Q1 
(questionário 1) e Q2 (questionário 2). A Tabela 4 aponta que em 6 questões há diferença 
estatísticas entre os dois tipos de questionário. Entretanto, estes 6 casos não apresentam a 
mesma relação. Em 3 casos as variáveis de Q1 são maiores que as variáveis de Q2, e em 
outros 3 casos as variáveis de Q2 é que são maiores do que Q1. Em outras palavras não há um 
comportamento regular entre as diferenças de médias, demonstrando que os modelos de 
questionário podem não chegar ao mesmo resultado. 
Ao verificar H2 (ordem), as diferenças a serem observadas são entre Q2 e Q3. De 
acordo com a Tabela 4 é possível observar que 5 casos apresentam diferença de médias, 
também sem apresentar as mesmas proporções. Em 3 casos as variáveis de Q2 são maiores 
que as variáveis de Q3, e em outros 2 casos as variáveis de Q3 é que são maiores do que Q2. 
De maneira geral, analisando os 3 questionários simultaneamente, é possível observar 
que no questionário 3 houve menor incidência de diferença de médias, que pode ser 
justificada pelo modelo do questionário, que é desordenado. Apesar de existir diferenças nas 
médias entre os questionários, não foi encontrado nenhum comportamento que se repete 
eminentemente dentro das categorias de análise. 
Já em relação às escalas invertidas, entre as 6 variáveis que possuem esta 
característica, 3 apresentaram significância para ANOVA. Apesar de parecer um índice alto 
de incidências para variáveis invertidas, é possível observar que as diferenças de médias não 
se concentraram em um tipo de questionário específico e não são proporcionais entre os 
questionários.  
Deste modo, de maneira geral, apesar de apresentar algumas diferenças nos resultados 
entre os três tipos de questionários, não é possível afirmar que as hipóteses do trabalho são 
corroboradas, entretanto, houve algumas diferenças estatisticamente significativas em alguns 
casos. Em outras palavras, a partir da análise das questões intervalares utilizando o teste 
ANOVA, os resultados devem ser analisados com parcimônia sob as duas perspectivas, 
corroborando ou não as hipóteses, uma vez que algumas variáveis apresentam diferenças e 
outras não. 
 
5.3 Teste de Correlação entre as Variáveis Intervalares 
 
Com o teste de correlação é possível analisar dois aspectos importantes do trabalho. 
Primeiramente, se houve diferença nos resultados entre os 3 tipos de questionários. Em 
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seguida, se há validade de constructo entre as categorias de análise utilizadas no questionário. 
Antes da realização da correlação entre as variáveis, já era esperado que as três primeiras 
categorias não medissem ou correspondessem a um mesmo constructo, ou seja, foi esperado 
que a correlação destas variáveis dentro de suas respectivas categorias fosse baixa. (Vide 
variáveis dentro das três primeiras categorias de análise no ANEXO 1). 
 
Tabela 5: Possibilidade de Correlação entre as Categorias 
Categorias 
Nº 
Variávei
s 
Possibilidades 
de correlações 
por questionário 
Q1 Q2 Q3 
Nº de 
Correlações 
% de 
Correlações 
Nº de 
Correlações 
% de 
Correlações 
Nº de 
Correlações 
% de 
Correlações 
1 EXT Externas 4 6 1 17% 1 17% 2 33% 
2 INT Internas 9 36 9 25% 9 25% 12 33% 
3 MER Mercado 5 10 3 30% 2 20% 1 10% 
4 SER Serviço 9 36 13 36% 18 50% 15 42% 
5 TRA Trabalho 5 10 7 70% 6 60% 5 50% 
6 EST Estudo 5 10 10 100% 5 50% 2 20% 
7 LAZ Lazer 5 10 4 40% 5 50% 4 40% 
8 SOC Social 5 10 4 40% 4 40% 2 20% 
Total 8 Categorias 47 128 51   50   43   
        100% 40%   39%   34%   
Total 5 Categorias 29 76 38   38   28   
        100% 50%   50%   37%   
Fonte: Pesquisa de campo. 
 
A Tabela 5 aponta que as variáveis dentro das três primeiras categorias possuem 
menores incidências de correlação, indicando que as escaladas não medem o mesmo 
constructo, não formando uma validade convergente de constructo de acordo com 
MALHOTRA (2011) e HAIR et al. (2005). Considerando as 8 categorias, é possível apontar 
que existe maior correlação entre as variáveis no questionário 1 (40%), logo em seguida o 
questionário 2 também apresenta correlações altas (39%), já em relação ao questionário 3 as 
possibilidades de correlações foram menores (34%). 
Ao excluir as três primeiras categorias, uma vez que já se esperava que estas 
apresentariam baixos índices de correlação, fica mais evidente que nos questionários 1 (50%) 
e 2 (50%) há mais correlações que no questionário 3 (37%). Em outras palavras, há diferença 
na análise de validade de constructo entre os três tipos de questionário. Lembrando que o 
questionário 1 apresenta as variáveis de forma ordenada e organizadas dentro das categorias 
de análise, o questionário 2 apresenta as variáveis de forma ordenada e o questionário 3 está 
totalmente desordenado.  
Deste modo é possível observar que H1 (estrutura) não é corroborada, pois as 
correlações entre Q1 e Q2 são bastante parecidas. Já ao verificar H2 (comparar as correlações 
entre Q2 e Q3) é possível observar diferenças mais claras. Este resultado aponta que a ordem 
como as questões são apresentadas influencia mais o resultado de validade da pesquisa em 
relação às correlações do que à estrutura do questionário. O resultado é aceitável uma vez que 
no questionário 1 e no questionário 2 as variáveis das mesmas categorias estão juntas no 
questionário, já no Q3 as variáveis estão desordenadas (vide Quadro1). 
Neste sentido o presente trabalho se aproxima dos resultados dos trabalhos 
anteriormente analisados, referentes à existência de efeito ordem dos atributos quando as 
variáveis são apresentadas de maneira diferente aos respondentes (KROSNICK; ALWIN, 
1987; McCLENDON; O`BRIEN, 1988; CARVALHO; LEITE, 1997; CARVALHO; LEITE, 
1998; KNÄUPER, 1999; MOORE, 2002; DeMORANVILLE; BIENSTOCK, 2003; 
PRESSER et al., 2004; TREZ; MATOS, 2006; VIEIRA; DALMORO, 2008; MATOS; TREZ, 
2012). Vale salientar que este resultado é composto eminentemente pelas 5 categorias juntas. 
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Se analisado as categorias separadamente, é possível encontrar outras proporções para as 
correlações entre os três tipos de questionário. 
Ainda com o teste de correlação é possível avaliar se existe validade convergente de 
constructo, ou seja, quando as escalas apresentam correlações dentro de uma mesma categoria 
de análise medem o mesmo constructo (MALHOTRA, 2011; HAIR et al., 2005). Neste 
sentido, é possível observar que no questionário 1 as escalas da categoria Estudos (EST) 
medem um constructo, uma vez que as variáveis se correlacionam em todas as possibilidades 
(100%). Como no questionário 2 as escalas não estavam dentro de um mesmo bloco e no 
questionário 3 as escalas não estavam agrupadas, houve menor incidência de correlações no 
questionário 2 (50%) e menos ainda no questionário 3 (20%). Portanto, tratando-se em 
validação convergente de constructo, tanto a ordem das questões quanto a estrutura do 
questionário podem influenciar no resultado. 
Outra categoria que apresentou altas correlações no questionário 1 e menores 
correlações respectivamente nos questionário 2 e 3 foi a categoria Trabalho (TRA), 70%, 60% 
e 50% respectivamente. A avaliação destas duas categorias mostra que há diferença nas 
repostas dos entrevistados em relação aos três diferentes tipos de questionários. Vale fazer 
uma ressalva a estas duas categorias uma vez que em todas as variáveis da categoria Estudo 
(EST) a palavra “estudo” se repetia, como também em todas as variáveis da categoria 
Trabalho (TRA) a palavra “trabalho” se repetia (Vide questionário no ANEXO 1), 
fortalecendo a possibilidade da existência de validade convergente de constructo. 
A categoria Serviço (SER) merece atenção uma vez que as correlações no Q1 foram 
menores que nos outros tipos de questionário, 36% em Q1, 50% em Q2 e 42% em Q3. Era 
esperado que as correlações fossem maiores em Q1, e menores em Q3, dado os três modelo 
de questionários propostos. Porém, a categoria Serviço apresentou resultados diferentes a esta 
suposição. Uma possível justificativa é a quantidade de questões dentro desta categoria, que 
poderia não estar medindo o mesmo constructo. 
Para finalizar, é relevante observar as 3 primeiras categorias, em que não era esperado 
encontrar correlação. Características Externas (EXT) e Características Internas (INT) 
apresentaram maior correlação no Q3, onde se esperava menor correlação. Já a categoria 
Mercado (MER), apesar de apresentar baixas correlações, comportou-se como esperado, com 
maior índice em Q1 e menor índice em Q3. Da mesma forma que os testes ANOVA, as 
correlações também não permite corroborar as hipóteses do trabalho completamente, mas 
demonstram sinais que há diferença entre os resultados tendo em vista os três modelos de 
questionários. 
Apesar de apresentar valores baixos em relação as possibilidades de ocorrências, uma 
última análise que vale ser feita para analisar as hipóteses do trabalho é a frequência de 
missing values que ocorrem nos três tipos diferentes de questionários. Os missing values nas 9 
questões que não mudaram na ordem de apresentação, indicam taxas relativamente constantes 
de missing values, 2,78%; 3,06%; e 3,89% respectivamente entre os questionários (Tabela 6). 
 
Tabela 6: Missing Values por Tipos de Questionários 
 Q1 Q2 Q3 
 
Possibilidade 
de Missing 
Values 
Nº de 
Missing 
Values 
% 
Missing 
Values 
Possibilidade 
de Missing 
Values 
Nº de 
Missing 
Values 
% 
Missing 
Values 
Possibilidade 
de Missing 
Values 
Nº de 
Missing 
Values 
% 
Missing 
Values 
47 Variáveis que 
Mudaram 
(intervalares) 
1880 3 0,16% 1880 7 0,37% 1880 20 1,06% 
9 Variáveis que 
não mudaram 
(nominais e de 
razão) 
360 10 2,78% 360 11 3,06% 360 14 3,89% 
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Total 2240 13 0,58% 2240 18 0,80% 2240 34 1,52% 
Fonte: Pesquisa de campo. 
 
Já nas variáveis que sofreram mudanças na apresentação nos três tipos de questionário 
(47 variáveis intervalares) indicam variação para o questionário 3, com maior incidência de 
missing values, 0,16%; 0,37%; e 1,06% respectivamente. Em outras palavras, mesmo em 
proporções mínimas, o questionário 3 apresentou mais missing values do que o questionário 1 
e 2 juntos, indicando que quando as questões são apresentadas aos respondentes de forma 
desordenada, a probabilidade de encontrar mais missing values é maior, sendo a estrutura e a 
ordem das questões no questionário importantes para esse aspecto. 
 
6. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
A proposta do presente trabalho foi analisar se a estrutura como o questionário é 
apresentado e se a ordem como as questões são apresentadas influencia no resultado das 
pesquisas em Marketing, especificamente as do tipo survey. Desse modo, foram aplicados 3 
modelos diferentes de questionários. Para tanto os testes estatísticos utilizados foram o Qui-
Quadrado, ANOVA e correlações entre Q1, Q2 e Q3. As comparações com os dados 
demográficos (gênero, renda e idade) apontam que a população é homogênea entre os 
respondentes dos três tipos de questionários. Assim, os testes de análise de variância e de 
correlações puderam ser executados sem nenhum tipo de viés. 
Antes da realização da análise de variância (ANOVA) foi realizado o teste de 
homogeneidade. Entre as variáveis que apresentaram p-value como não significativo apenas 
uma teve que ser analisada com parcimônia uma vez que o teste de homogeneidade foi 
significativo. Deste modo, 9 variáveis foram analisadas de acordo com suas variâncias. Em 
alguns casos, as hipóteses parecem ser corroboradas, uma vez que foi encontrada diferença de 
média entre as variáveis nos três tipos de questionários. Contudo, essas diferenças não são tão 
significantes ao serem analisadas com maior rigor. O fato de a amostra ser pequena aponta 
que estes resultados sejam analisados com parcimônia. 
Posteriormente, as correlações entre as variáveis dentro das categorias foram feitas 
para também analisar as hipóteses do trabalho. Em algumas categorias de análise, como 
Estudo e Trabalho, ficou clara a diferença entre as correlações entre os três tipos de 
questionários. Já em outras categorias não foi encontrado o resultado esperado. As correlações 
também foram utilizadas para analisar a validade convergente de constructo dentro das 
categorias entre os três tipos de questionários. Por fim, a análise das frequências dos missing 
values, em proporções menores, apresentaram dados que corroboraram a hipótese. 
 
Implicações  
 
A principal implicação do presente trabalho é chamar a atenção para elaboração do 
questionário em pesquisas em Marketing do tipo survey, uma vez que o resultado das 
pesquisas pode ser influenciado pela estrutura da apresentação do questionário e pela ordem 
das questões distribuídas no questionário (PAYNE, 1951; TULL; HAWKINS, 1990; 
ALRECK; SETTLE, 1995). O presente estudo não corroborou exaustivamente suas hipóteses, 
mas apontou indicativos de diferenças com os modelos diferentes. Estes elementos de 
estrutura e ordem sempre devem ser levados em consideração quando um questionário está 
sendo criado, para que os consumidores respondam o maior número de questões e o mais 
próximo possível da realidade. 
 
Limitações 
 
13 
 
Quanto às limitações da presente pesquisa, aponta-se que o baixo número de 
respondentes não permitiu a realização de testes estatísticos de maior precisão e 
confiabilidade. Outra limitação foi à delimitação do lócus de pesquisa, realizada apenas com 
estudantes universitários, que por outro lado aponta homogeneidade da amostra. Tais 
limitações foram admitidas pelo interesse fundamental em identificar se a estrutura como o 
questionário é apresentado ao consumidor, bem como a ordem que as questões são 
apresentadas influenciam ou não os resultados da pesquisa, admitindo-se que para uma 
pesquisa de maior profundidade a caracterização da amostra merece mais rigor quanto à 
seleção dos consumidores entrevistados. 
A utilização de uma escala ainda não validada também representou uma tentativa de 
gerar resultado mediante um novo prospecto de análise, limitando o desenvolvimento da 
pesquisa. Os achados devem ser analisados com parcimônia e revisados através de novos 
estudos para observar os resultados identificados nessa investigação. Logo, como sugestão 
para outras pesquisas, o tamanho da amostra deve ser representativo ao ponto de ser possível 
realizar testes estatísticos mais sofisticados. 
 
Sugestões 
 
Para comparar os resultados, uma sugestão de pesquisa futura é a replicação da 
proposta metodológica aqui desenvolvida com amostra maior e públicos diferentes, seguindo 
os procedimentos adotados neste trabalho. Desta forma, as análises a serem realizadas podem 
ser fundamentadas em testes estatísticos mais sofisticados e apresentar maior confiabilidade 
de pesquisa. A realização destes novos estudos também podem apontar evidências sobre o 
efeito ordem das questões e da estrutura da apresentação dos questionários.  
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ANEXO 1: Modelo simplificado do questionário 1 
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CARACTERÍSTICAS EXTERNAS DO APARELHO 
1 O Tamanho da Tela do notebook/netbook influenciou na compra. 1 2 3 4 5 
1 O Tamanho da Tela do notebook/netbook influenciou na compra. 1 2 3 4 5 
2 O Peso do notebook/netbook influenciou na compra. 1 2 3 4 5 
3 A Cor do notebook/netbook influenciou na compra. 1 2 3 4 5 
4 A Aparência do notebook/netbook influenciou na compra. 1 2 3 4 5 
CARACTERÍSTICAS INTERNAS DO APARELHO 
5 A Velocidade do Processador foi importante na decisão de compra do produto. 1 2 3 4 5 
6 A Capacidade de Armazenamento (HD) do aparelho influenciou na compra. 1 2 3 4 5 
7 A Capacidade de Memória RAM do notebook/netbook influenciou na compra.  1 2 3 4 5 
8 A Placa de Vídeo do produto influenciou na compra. 1 2 3 4 5 
9 A duração da Bateria do notebook/netbook é irrelevante na decisão compra. 1 2 3 4 5 
10 O fato de ter o dispositivo Wi Fi (Wireless) no produto influenciou na compra. 1 2 3 4 5 
11 O fato de ter o dispositivo Bluetooth no notebook/netbook influenciou na compra. 1 2 3 4 5 
12 A quantidade de entradas USB no aparelho influenciou na compra. 1 2 3 4 5 
13 O Sistema Operacional (Linux, Windows Vista, Windows 7) influenciou na compra. 1 2 3 4 5 
CARACTERÍSTICAS DE MERCADO DO APARELHO 
14 A Marca do produto influenciou na compra. 1 2 3 4 5 
15 O Preço do notebook/netbook influenciou na compra. 1 2 3 4 5 
16 O Posicionamento do aparelho na loja influenciou na compra.  1 2 3 4 5 
17 O fato de ser um dos produtos Mais Vendidos influenciou na compra. 1 2 3 4 5 
18 O fato de ser um produto em Lançamento influenciou na decisão de compra. 1 2 3 4 5 
SERVIÇO 
19 A Cordialidade do atendente influenciou na compra do notebook/netbook. 1 2 3 4 5 
20 O Conhecimento do atendente atrapalhou na compra do produto. 1 2 3 4 5 
21 A Disponibilidade de atendentes influenciou na compra do aparelho.  1 2 3 4 5 
22 O fato de ter um produto disponível para Teste/Manuseio influenciou na compra do notebook. 1 2 3 4 5 
23 A Forma de Pagamento influenciou na compra do notebook/netbook. 1 2 3 4 5 
24 O Prazo para pagamentos influenciou na compra do aparelho. 1 2 3 4 5 
25 A Garantia do produto influenciou na compra. 1 2 3 4 5 
26 O fato de ter Manutenção influenciou na compra do notebook/netbook. 1 2 3 4 5 
27 O fato da loja Entregar o produto influenciou na compra. 1 2 3 4 5 
TRABALHO 
28 A compra do notebook/netbook.tornou meu trabalho mais Flexível. 1 2 3 4 5 
29 A compra do notebook/netbook refletiu em maior Velocidade do meu trabalho. 1 2 3 4 5 
30 A compra do notebook/netbook diminuiu o Desempenho do meu trabalho. 1 2 3 4 5 
31 A compra do notebook/netbook facilitou o acesso à Informações no meu trabalho. 1 2 3 4 5 
32 A compra do notebook/netbook refletiu em melhores Resultados no meu trabalho. 1 2 3 4 5 
ESTUDOS 
33 A compra do notebook/netbook me proporcionou maior Mobilidade dos meus estudos. 1 2 3 4 5 
34 A compra do notebook/netbook aumentou a Velocidade dos meus estudos. 1 2 3 4 5 
35 A compra do notebook/netbook diminuiu o acesso a Informações em meus estudos. 1 2 3 4 5 
36 A compra do notebook/netbook me proporcionou melhores Resultados em relação aos meus estudos. 1 2 3 4 5 
37 A compra do notebook/netbook refletiu em um menor Desempenho dos meus estudos      
LAZER 
38 A compra do notebook/netbook me proporcionou diversão com Jogos. 1 2 3 4 5 
39 A compra do notebook/netbook fez com que eu participasse mais das Redes Sociais da Internet. 1 2 3 4 5 
40 A compra do notebook/netbook diminuiu a Interação com meus amigos. 1 2 3 4 5 
41 A compra do notebook/netbook me proporcionou mais acesso a Notícias de maneira geral. 1 2 3 4 5 
42 A compra do notebook/netbook refletiu em maior acesso a vídeos, músicas e filmes. 1 2 3 4 5 
SOCIAL 
43 Meus Valores Pessoais influenciaram na compra do notebook/netbook. 1 2 3 4 5 
44 A opinião de meus Amigos foi importante na compra do notebook/netbook. 1 2 3 4 5 
45 As pessoas da minha Família influenciaram na compra do notebook/netbook. 1 2 3 4 5 
46 A opinião de meus Colegas de Trabalho/Estudo influenciou na compra do notebook/netbook. 1 2 3 4 5 
47 A compra do notebook/netbook me proporcionou maior Privacidade. 1 2 3 4 5 
 
